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На да но му етапі світо во го еко -
номічно го роз вит ку міжна род ний
еко номічний простір яв ляє со бою
гло баль ний ри нок. На ступ гло -
балізації, не зва жа ю чи на пев не
змен шен ня її темпів че рез світо ву
фінан со во
еко номічну кри зу, зму -
шує кож ну країну, регіон чи місто
кон ку ру ва ти за свою част ку ту -
ристів, інве с торів, іно зем них сту -
дентів, робітників, ува гу міжна род -
них медіа то що.
В умо вах на си че ності рин ку спо -
жи вачі не ма ють змо ги де таль но
вив чи ти особ ли вості ок ре мих то -
варів, по слуг чи те ри торій. То му
спо жи вачі ма ють опе ру ва ти пев ним
на бо ром кліше, що по лег шує
сприй нят тя то го чи іншо го яви ща.
Важ ливість і не обхідність ство -
рен ня та підтрим ки стійко го брен ду
дер жа ви є май же аксіома тич ною. Не
се к рет, що країни з по зи тив ним
національ ним брен дом до кла да ють
на ба га то мен ше зу силь для за хи с ту
національ них інте ресів і за лу чен ня
іно зем них інве с тицій, ніж ті, що йо -
го не ма ють.
Національ ний брен динг як на -
уко вий на прям з'яви в ся у 1990
ті ро -
ки, що бу ло обу мов ле но не -
обхідністю вив чен ня да ної проб ле -
ма ти ки і підви ще ної ува ги з бо ку
урядів різних країн, а та кож бізнес

оди ниць, ви роб ни ча діяльність яких
на пря му пов'яза на з національ ним
брен дом.
Брен динг (національ ний), як
про цес фор му ван ня і про су ван ня на
рин ку брен ду країни і тра диційний
еле мент еко номічно го мар ке тин гу,
увійшов у на уко вий обіг зав дя ки
двом ви дат ним бри танським ек с -
пер там у сфері брен дин гу 
 Волі
Олінсу[1] і Сай мо ну Ан холь ту [2]. З
то го ча су на уко ва дум ка зібра ла пев -
ний досвід, у то му числі і національ -
ний, який, уза галь ню ю чи, мож на
взя ти як те орію національ но го
брен дин гу. В її кон тексті пра цю ють
такі на уковці і прак ти ки, як: І. Рейн
[3], К. Бджо ла, Т. Кром велл [4];
російські 
 В. Тар навський, В. Му зи -
кант [5], Р. Ба за ров, Д. За мятін, В.
Ля по ров й ук раїнські О. Андрійчук
[6], В. Мірош ни чен ко, А. Теп лухін,
Л. Шульгіна. Се ред інших на -
уковців, що досліджу ва ли по нят тя
брен ду, найбільш відо ми ми є Кевін
К. Кел лер, Девід А. Аа кер, Ж.
Н.
Кап фе рер, М. Нью мей ер, Т. Пітерс,
В. Там берг, Ф. Кот лер (бренд дер жа -
ви й ок ре мих те ри торій) та ін.
Ме тою статті є з'ясу ван ня су час -
них особ ли во с тей національ но го
брен дин гу і мож ли вості за сто су ван -
ня їх для Ук раїни.
У пе ре важній більшості дослідже-
нь бренд дер жа ви сприй мається як
набір об разів та асоціацій, що ви ни -
ка ють при зга ду ванні да ної країни.
С. Аль хонт з'ясо вує, що брен динг
країни 
 це си с те ма тич ний про цес
уз го джен ня дій, по ведінки, інве с -
тицій, інно вацій та ко мунікацій
країни для ре алізації стра тегії
національ ної без пе ки і кон ку рент -
ної іден тич ності. На відміну від кор -
по ра тив но го брен дин гу зміни ти ха -
рак те ри с ти ки дер жа ви, щоб та
відповіда ла по тре бам цільо вої ау ди -
торії, не вно ся чи серйоз них змін в
інфра с т рук ту ру, не мож ли во, як і не -
мож ли во ство ри ти до дат ко вий
гірський хре бет або зміни ти клімат.
За виз на чен ням Всесвітньої ор -
ганізації ту риз му, бренд країни 
 це
су купність емоційних і раціональ -
них уяв лень, що є ре зуль та том
зістав лен ня всіх оз нак країни, влас -
но го досвіду і чу ток, що впли ва ють
на ство рен ня пев но го об ра зу [7].
Як пра ви ло, свідо мо національні
брен ди фор му ють відомі міжна родні
ком панії та відповідні фахівці, які
най частіше пра цю ють на тен дерній
ос нові. Так, у Шот ландії про су ван -
ням національ но го брен ду зай ма -
лась мар ке тин го ва ком панія CLK, а
за про по ну ва ла світові "Scotland the
Brand", у Польщі 
 агент ство "Corpo-
rate Profiles DDB", яке роз ро би ло
ім ідж держави
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національ ний ло го тип, сло ган і мар -
ке тин го ву кам панію вза галі. У Ка -
наді не має єди ної стра тегії з про су -
ван ня національ но го брен ду. За ре -
алізацію цієї ме ти спе ре ча ють ся
агент ство "Garneau, Wurstlin, Philp:
Brand Engineering", яке про по нує
рек ла му ва ти Ка на ду як "мо лод шу
версію США", і "Taxi Advertising&
Design", які про по ну ють зо се ре ди ти
ува гу на інно ваційно му і кре а тив но -
му по тенціалах. Ком панія "Asia
Pacific Foundation of Canada" і Ти -
моті Грей со ном у жур налі "Policy
Options" про по ну ють влас не ба чен -
ня роз вит ку брен ду Ка на ди [8].
Відповідно при зга ду ванні на зви
дер жа ви (брен ду країни) відра зу ж
ви ни кає лан цюг асоціацій сто сов но
да ної країни. Дер жа ва як об'єкт
брен дин гу до стат ньо склад на для
цілісно го сприй нят тя, це не ма -
теріаль ний про дукт, чи сель но оха -
рак те ри зу ва ти який важ ко. Крім
склад ності об'єкта брен дин гу не -
обхідно вра хо ву ва ти роз ши рені,
гло бальні і різно манітні ха рак те ри с -
ти ки цільо вої спільно ти.
Дер жа ви мож на роз поділи ти за
кілько ма оз на ка ми: за ціля ми і за
ти пом по тенційно го клієнта, за леж -
но від то го, яка ціль пе реслідується,

 підви щен ня ту ри с тич ної при ваб -
ли вості, за лу чен ня інве с торів чи по -
си лен ня куль тур но го та еко номіч-
но го обміну.
Ба чен ня країни, місія і по -
зиціюван ня по винні відповіда ти
національній, еко номічній та
політичній про по зиції, а то му роз -
роб ка і за пуск брен ду ви ма гає дов го -
т ри ва лих зу силь. У суспільстві по ви -
нен існу ва ти за галь ний кон сен сус
сто сов но ба жа но го ре зуль та ту, який
не по ви нен за ле жа ти від політич них
упо до бань.
Дер жав ний брен динг по ви нен
охоп лю ва ти всі ас пек ти еко -
номічно го жит тя і гро ма дянсько го
суспільства. Уряд, дер жавні ор га ни,
місцеві гро ма ди 
 всі во ни у да но му
ви пад ку пе ре тво рю ють ся на стейк -
хол дерів, тоб то ста ють зацікав ле ни -
ми сто ро на ми. Од нак не мож на вик -
лю ча ти і при ват ний сек тор, ЗМІ та
пе ресічних гро ма дян.
Сай мон Ан хольт про по нує такі
па ра ме т ри фор му ван ня та оцінки
брен ду країни:
u ту ризм (при ваб ливість об ра зу
країни);
u лю ди (соціаль ний капітал
країни 
 лю ди як по тенційні
ме не дже ри і лю ди як по -
тенційні друзі);
u куль ту ра і спад щи на (дер жавні
сим во ли і го товність спо жи ва -
ти ко мерційну куль ту ру
країни, спорт);
u ек с порт (якій країні і що ек с -
пор туємо, наскільки інфор -
мація про ви роб ни ка впли ває
на йо го купівельність, цінність
брендів країни);
u ке ру ван ня (стан внутрішньої
політи ки);
u інве с тиції й імміграція (ба жан -
ня жи ти і пра цю ва ти у даній
країні, наскільки ціну ють ся
здо бу та освіта, проб ле ми пра -
цев ла ш ту ван ня мо лоді і рин ку
праці вза галі, еко номічний
стан країни).
Національ ний брен динг 
 гло -
баль не зав дан ня, що скла дається з
безлічі різних етапів і на прямів. Ос -
но вою для по чат ку кам панії з фор -
му ван ня брен ду "Ук раїна" мо же бу ти
про ве ден ня міжна род них кон фе -
ренцій, засідань круг лих столів і
самітів, інфор му ю чи про зміни, що
відбу ва ють ся в Ук раїні. Пер шим
ета пом мо же ста ти роз роб ка на бо ру
візу аль них і сло вес них об разів,
звуків, сти ка ю чись з яки ми у свідо -
мості іно земців бу де спли ва ти на зва
"Ук раїна": національ ний ло го тип,
сим вол і сло ган.
На дру го му етапі не обхідно сфор -
му ва ти знан ня тор го вель ної мар ки
"Ук раїна" шля хом ма со ва ної інфор -
маційної рек лам ної кам панії, що
ви ко ри с тає роз роб лені на по пе ред -
ньо му етапі сим во ли. Ви хо дя чи з на -
яв но го бюд же ту не обхідно ви б ра ти
ка нал ко мунікації (те ле ба чен ня,
радіо, пре са або зовнішня рек ла ма),
а та кож най важ ливіші для Ук раїни
рин ки. У свій час так зро би ла Ту реч -
чи на, розвісив ши по всій Європі
бар висті фо то графії своїх пляжів із
за про шен ням "Welcome to Turkey".
До речі, "Welcome to..." 
 чи не най -
по пу лярніший сло ган 
 скла до ва
брен ду країн. Але, зно ву ж та ки, ту -
рецький девіз був підкріпле ний по -
туж ним роз вит ком ту риз му, цьо му
пе ре ду ва ла ціле с пря мо ва на підтри-
м ка дер жа вою ту ри с тич ної га лузі.
Па ра лель но з інфор маційною кам -
панією мож на підклю чи ти PR: про -
ве ден ня днів ук раїнсько го кіно, оз -
най ом лен ня іно земців з ба га тою
куль тур ною спад щи ною на шої
країни, публікації про ук раїнські ту -
ри с тичні цен т ри то що. Вкла да ти
гроші в бренд країни вигідно всім:
уря ду, бізне су, суспільству.
Досвід роз ви не них країн по ка зує,
що уряд по ви нен бра ти на се бе при -
близ но 10
20% за галь но го ко ш то ри -
су. Вод но час бізнес мо же ви с ту пи ти
ос нов ним спон со ром, оскільки від
по зи тив но го іміджу Ук раїни у пер -
шу чер гу ви г рає са ме бізнес, а ли ше
потім дер жа ва і на се лен ня. По тужні
ук раїнські ком панії, а та кож іно -
земні інве с то ри в ук раїнську еко -
номіку здатні підтри ма ти цей про -
цес. У та кий про цес національ но го
брен дин гу ма ють за лу ча тись ук -
раїнські, російські, євро пейські,
аме ри канські, кіпрські ком панії, а
та кож підприємства інших країн,
які ма ють влас ний бізнес
інте рес на
те ри торії на шої дер жа ви і які мог ли
б за про по ну ва ти свій вне сок, при -
ско рив ши тим са мим роз ви ток еко -
номіки Ук раїни.
На сьо годні в Ук раїні як що й ре -
алізу ють ся якісь про гра ми (Дні Ук -
раїни у Франції, Рік Ук раїни в Росії
чи акція "Welcome to Ukraіne"), їх де -
далі частіше заміню ють пря мою
рек ла мою або ха о тич ним на бо ром
PR
про грам, які про во дять ся не -
послідо вно і не ви п рав до ву ють ви т -
ра че них на них коштів.
Національ на про гра ма "Бренд
Ук раїни" по вин на ма ти ши ро ку ме ту

 ство рен ня пізна ва но го по зи тив но -
го іміджу країни у світі, спри я ти ви -
ник нен ню і по ши рен ню ук раїнської
національ ної іден тич ності, за галь -
но го по чут тя ме ти і національ ної
ім ідж держави
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гор дості, що кон солідує країну на -
вко ло брен ду "Ук раїна". Підста ви
для та кої кон солідації 
 це скла дові
брен ду "Ук раїна".
Клю чо вим мо мен том у виз на -
ченні стра тегії про су ван ня брен ду
країни на світо во му рин ку є йо го
конфігу рація, то му національ ний
брен динг по ви нен по чи на тись з ви -
бо ру фор ми брен ду країни, що
найбільш чітко і по вно відповідає
ха рак те ру зовнішньо го по зиціону -
ван ня дер жа ви, нації та мен таль -
ності її на се лен ня.
Бренд "Ук раїна", як і самі ук -
раїнські то ва ри або по слу ги еко -
номічно го, політич но го чи
соціокуль тур но го ха рак те ру, по -
винні постійно онов лю ва тись й удо -
с ко на лю ва тись. Ви б рав ши пра виль -
ну конфігу рацію брен ду, спи ра ю -
чись на вже на ко пи че ний націо-
наль ний досвід і ос танні до ся гнен ня
у сфері світо во го мар ке тин гу, ук -
раїнський соціум мо же ви б ра ти
силь ну так ти ку, яка спро мож на зму -
си ти світ прий ня ти но вий і пер спек -
тив ний бренд "Ук раїна".
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